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СТАНОВЛЕННЯ ТА РОЗВИТОК КОНЦЕПЦІЇ
ЕКОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ
АНОТАЦІЯ. Розкрито засади становлення та розвитку концепції екологічного марке-
тингу, а саме висвітлено цілі екологізації діяльності суб’єктів ринку, розглянуто перед-
умови становлення та основні функції екологічного маркетингу, мотиви споживання
екологічної продукції, структуру комплексу заходів екологічного маркетингу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: екологічний маркетинг, екологічна продукція, мотиви спожи-
вання, комплекс екологічного маркетингу.
АННОТАЦИЯ. Раскрыто основы становления и развития концепции экологическо-
го маркетинга, а именно освещены цели экологизации деятельности субъектов
рынка, рассмотрены предпосылки становления и основные функции экологичес-
кого маркетинга, мотивы потребления экологической продукции, структуру ком-
плекса мероприятий экологического маркетинга.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: экологический маркетинг, экологическая продукция, мотивы
потребления, комплекс экологического маркетинга.
ABSTRACT. Basis of establishment and development of the ecological marketing
concept was interpreted, namely the major aim of ecological direction of the market
participation were highlighted, major conditions and functions of ecological marketing,
motivation for ecological production consumption, structure of ecological marketing
activities mix were considered.
KEY WORDS: ecological marketing, ecological production, motives of consumption,
ecological marketing mix.
Постановка проблеми. Поглиблення останніми роками затяжної та глибо-
кої екологічної кризи змушують Україну та планету в цілому шукати такі шля-
хи розвитку економік, які б ураховували їх екологічну складову і висували її в
низку основних пріоритетів, переорієнтовуючи діяльність підприємств на еко-
лого-економічні вимоги виробництва та орієнтації на потреби ринку. Слід за-
значити, що в Україні до останнього часу цій проблемі приділялося недостатньо
уваги, а в багатьох випадках вона зовсім ігнорувалася. Так, за результатами
експертного опитування з проблем екологізації підприємницької діяльності й
оцінки ефективності діючої системи управління підприємством з точки зору
врахування екологічних чинників, проведеного серед 280 підприємств-членів
Донецької торгово-промислової палати, лише 3,3 % респондентів у повному об-
сязі мають інформацію про екологічні вимоги до основних видів продукції і
технологій, використовуваних для її виробництва, 59,2 % володіють нею лише
частково. Водночас 37,5 % не змогли оцінити власну поінформованість, що сві-
дчить про іх необізнаність у цьому питанні [6].
Аналіз останніх досліджень та публікацій. Актуальність питань екологіза-
ції підприємництва знайшла своє відображення в наукових працях відомих уче-
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них: З. Варналія, Л. Гринів, М. Долішнього, В. Євтушевського, В. Кредісова, Г.
Купалової, С. Покропивного, А. Садекова, В. Сизоненка, В. Шевчука, А. Чухна
та ін. Віддаючи належне науковим дослідженням зазначених вчених, доцільно
відзначити актуальність вивчення теоретико-концептуальних засад екологізації
підприємництва з огляду на багато аспектність прояву та його значення в су-
часних умовах трансформації економіки. Особливої уваги потребують питання
удосконалення орієнтації виробництва і збуту на задоволення екологічно-
орієнтованих потреб і запитів споживачів, створення і стимулювання попиту на
екологічні товари.
Мета та методи дослідження. Відтак, метою даної статті є узагальнення
концептуальних засад становлення та розвитку концепції екологічного марке-
тингу для посилення конкурентних позицій підприємства на ринку.
Для досягнення поставленої мети використовуються такі загальнонаукові
методи дослідження: індукція, дедукція та історичний метод — для розкриття
сутності поняття «екологічний маркетинг»; систематизація і порівняння — для
виокремлення основних мотивів споживання екологічної продукції, визначення
інструментів комплексу екологічного маркетингу; синтез та аналіз — для тео-
ретичного узагальнення та оцінки результатів дослідження.
Виклад основного матеріалу дослідження. В умовах розвитку концепції
сталого збалансованого соціально-економічного розвитку все більшого розпо-
всюдження набуває концепція екологічного маркетингу, яка полягає в орієнта-
ції виробництва і збуту на задоволення екологічно-орієнтованих потреб і запи-
тів споживачів, створення і стимулювання попиту на екологічні товари —
економічно ефективні і екологічно безпечні у виробництві і споживанні з ура-
хуванням різноспрямованих інтересів суб’єктів ринку. Відповідно до концепції
екологічного маркетингу усі аспекти господарської діяльності сучасного під-
приємства повинні плануватися і здійснюватися з урахуванням екологічних по-
треб і вимог ринку та ґрунтуватися на принципах екологічної безпеки.
В основі витоків екологічного маркетингу лежить розвиток конс’юмеризму
(руху по захисту інтересів споживачів) та інвайронменталізму (руху по захисту
довкілля) [2]. Конс’юмеризм, як організований рух громадян і державних орга-
нів, спрямований на підвищення прав і впливу покупців на продавців продукції,
виник у США на початку ХХ ст. і був пов’язаний із зростанням цін і погіршен-
ням якості продукції. Іншим напрямом організованого руху, спрямованого на
захист і покращання стану довкілля є інвайронменталізм, який виник через ус-
відомлення обмеженості природних ресурсів і занепокоєність впливом вироб-
ництва та споживання на довкілля. Інвайронменталісти вимагають, щоб товаро-
виробники і споживачі ухвалювали рішення з урахуванням впливу на довкілля.
На відміну від конс’юмеристів інвайронменталісти не поділяють принципи
пріоритету споживачів, якщо їх потреби спричиняють руйнування довкілля.
Метою економічної системи, на їх погляд, повинно бути не задоволення спожи-
вача як таке, а підвищення якості життя суспільства в цілому. Без сумніву,
вплив на економічне середовище та життєдіяльність людства з боку руху інвай-
ронменталістів надзвичайно великий, відтак низка галузей світової та вітчизня-
ної промисловості змушені екологізувати свою діяльність саме під його впли-
вом, здійснюючи перехід на екологічні технології та товари.
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Таким чином, екологічний маркетинг орієнтується на нові екологічні потре-
би, що виникають в результаті екологічної кризи чи погіршення якості навко-
лишнього середовища, та є основним об’єктом уваги виробників екологічно
безпечних товарів. Через задоволення екологічних потреб споживачів виробни-
ки реалізують свою кінцеву мету — одержання прибутку, а кінцевим метою
споживачів у випадку застосування екологічного маркетингу є поліпшення яко-
сті їх життя.
Дотепер у науковому співтоваристві і серед широкої громадськості домінує
вузьке трактування екологічного маркетингу, що зводить його зміст до просу-
вання і реклами товарів з екологічними характеристиками. При цьому, здебіль-
шого екологічні характеристики товарів є не справді наявними атрибутами то-
варів, а лише критеріями позиціонування. Проте, концепція екологічного
маркетингу має розглядати практично усі ланки процесу суспільного відтво-
рення (включаючи відтворення довкілля) та спрямовуватись на виявлення та за-
доволення екологічних потреб окремих споживачів і суспільства в цілому ефек-
тивнішим ніж конкуренти методами, в результаті якого забезпечується
конкурентоспроможність і прибутковість підприємства. З цього визначення ба-
чимо, що екологічний маркетинг є концептуальним підходом до ведення бізне-
су конкретним суб’єктом господарювання та для успішного впровадження кон-
кретними суб’єктами господарювання екологічного маркетингу потребує
з’ясування зовнішніх факторів, під впливом яких формується комплекс екологі-
чного маркетингу та визначаються напрями його розвитку.
Відтак, основними функціями екологічного маркетингу є вивчення попиту на
екологічну продукцію; розвиток ринку екологічної продукції; планування асор-
тименту екологічних товарів, ціноутворення, реклама та стимулювання збуту
екопродукції; діяльність із організації екологічно чистого товарообороту, складу-
вання, транспортування та обслуговування споживачів; екологічна орієнтація
безпосередньо продукції, а також усього циклу її виробництва-споживання — від
видобутку сировини до утилізації; підвищення відповідальності за розв’язання
екологічних проблем на всіх рівнях організаційної структури підприємства, вра-
хування до системи оцінок роботи екологічно орієнтованих критеріїв; удоскона-
лення системи заохочення ініціативи екологічного удосконалення виробництва та
споживання; створення позитивного іміджу підприємства.
Становлення і розвиток екологічного маркетингу у діяльності інституційних
споживачів повинен містити:
філософський аспект і аспект доцільності: розширення місії і цілей підпри-
ємства, що передбачає формулювання екзогенних принципів і цілей;
інформаційний аспект: аналіз важливих екологічних проблем, які впливають
на діяльність підприємства чи можуть впливати у майбутньому; оцінка ринко-
вих можливостей і загроз, а також переваг і недоліків маркетингу;
аналітичний аспект: розроблення і аналіз альтернатив, тобто виділення ці-
льових груп споживачів, визначення конкурентної стратегії і стратегій позицію-
вання екологічних товарів;
дійовий і координаційний аспект: модифікацію та інтеграцію використання
інструментів маркетингу з метою дотримання принципів екологічного маркети-
нгу у конкурентній боротьбі;
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аспект контролю: моніторинг, аналіз і регулювання маркетингової діяльно-
сті як частки стратегічного контролю.
Відповідно, можна визначити дві основні цілі екологізації діяльності:
Екологізація виробничих процесів — створення таких економічних умов для
суб’єктів господарювання, при яких вони будуть зацікавлені в модернізації тех-
нологій виробництв і прагнути раціонально використовувати, зберігати та від-
новлювати природно-ресурсний потенціал регіону (або компенсувати суспільс-
тву шкоду, яка завдається) для формування на ринку екологічних потреб;
створення умов для збереження навколишнього середовища; пристосування ви-
робництва до умов ринку.
Екологізація ринкової діяльності — передбачає здійснення екологічного ма-
ркетингу як системи розроблення конкурентоспроможності екологічної проду-
кції; інтенсифікації збуту екологічно чистої продукції; отримання додаткового
прибутку за рахунок екологізації виробництва.
Відповідно екологічні чинники в системі промислового маркетингу можуть
виникати на наступних рівнях:
— дотримання екологічних вимог на рівні добувних галузей;
— визначення екологічних переваг на ринку споживчих товарів;
— дотримання екологічних вимог на рівні переробних галузей;
— дотримання екологічних вимог на рівні логістичних систем;
— дотримання екологічних вимог на рівні утилізації продукту та упаковки.
Однією з функцій екологічного маркетингу є ситуаційний аналіз споживачів.
Цікаву типологію клієнтів опублікувала Roper Organization [9]. Відповідно до
цієї типології, серед населення США було виділено 5 сегментів, кожний із який
був пов’язаний із своїм рівнем прийнятих на себе обов’язків по захисту еколо-
гії: активні захисники навколишнього середовища склали 25 %; непостійні —
31 %; пасивні захисники екології — 44 %. Іншими словами, існує значна розбі-
жність між намірами споживачів і їх реальною поведінкою. Отже, концепція
екологічного маркетингу базується на сегментації цільових груп по ознаках
екологічної поінформованості або екологічних обов’язків і екологічної орієнта-
ції купівельної поведінки. За результатами іншого міжнародного аналізу, про-
веденого в 22 країнах світу, 81 % жителів Німеччини, 57 % американців і 40 %
японців дотепер уникають вжитку продуктів, які сприймалися як шкідливі для
навколишнього середовища [4].
Рішення про випуск екологічно чистої продукції приймають на основі аналізу
мотивації її споживання, оцінки ефективності формування спонукальних мотивів,
порівняння прогнозованих витрат виробництва й очікуваних результатів від про-
сування на ринку екологічно чистої продукції. Так, доцільно вести мову про на-
ступні мотиви споживання екологічно чистої продукції [2]: раціональні мотиви
— якість, економічність, експлуатаційні параметри, тощо; емоційні мотиви —
унікальні властивості, відчуття причетності («купуй українське»), стиль життя
(вживати лише натуральні продукти), відчуття страху, тощо; моральні мотиви —
збереження природнього середовища, екологічність товару тощо.
Проте для вітчизняного ринку характерним є переважання раціональних мо-
тивів, оскільки усвідомлення зростання негативних тенденцій щодо погіршення
здоров’я населення, заповнення ринку великою кількістю неякісної продукції,
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забруднення довкілля буде спонукати споживача придбати саме екологічно чи-
сту продукцію. Споживання екологічної продукції може викликати позитивні
емоції, виходячи з усвідомлення можливості зробити свій внесок у збереження
навколишнього середовища та наближення розвитку суспільства до сталого.
Цей мотив, як і моральний, буде здебільшого діяти на екологічно освічених, з
розвиненою свідомістю споживачів.
Слід зауважити, що мотивація споживання є першочерговою стосовно до
мотивації виробництва, тому слід звернути основну увагу на спонукання спо-
живачів до придбання екологічно чистої продукції. Відтак саме зростаючий по-
пит на екологічну продукцію кінцевого споживання спроможний стимулювати
запровадження екологічних принципів у процес виробництва.
В межах реалізації еко-стратегії постає потреба розроблення комплексу за-
ходів екологічного маркетингу, який формують наступні інструменти:
Товарна політика — передбачає створення нового та модифікацію існуючих
продуктів, виведення з ринку продуктів у відповідності з екологічними вимога-
ми. Так, темпи росту світового ринку екологічних товарів і послуг прогнозу-
ються у 5,5 % щорічно. До 2020 року екологічні продукти споживання займуть
четверту частину світового екологічного ринку. За існуючими прогнозами, до
2020 року світовий обсяг продажів продукції органічного землекористування
досягне 200—250 млрд доларів на рік [5].
Актуальним питанням є прийняття рішення стосовно типу найбільш еколо-
гічно чистої упаковки, а також її утилізації та повторного використання. Особ-
ливо важливо створити нові сфери застосування і ринки для перероблених про-
дуктів, для того щоб гарантувати, що пакувальні матеріали, отримані через
системи повернення, будуть використовуватися. О. Бєляков, акцентуючи увагу
на необхідності дотримання екологічних норм і вимог, доводить необхідність
використання екологічного маркування [1], яке свідчить про відповідність якос-
ті продукту та безпечності його виробництва й утилізації екологічним вимогам.
Українські виробники мають усвідомити роль сертифікації, а саме визнаної в
усіх країнах світу Міжнародної системи управління навколишнім середовищем
ISO серії 14 000. Нині підприємства проходять сертифікацію ISO 14000 або на
вимогу своїх закордонних партнерів, або на вимогу інвесторів, і за власним ба-
жанням вітчизняні компанії сертифікуються лише зрідка, оскільки не дбають
про екологічний імідж.
Ціноутворення — рішення про ціноутворення в значній визначаються чутли-
вістю покупця до ціни продукту, але велику роль у цій сфері набуває необхід-
ність включення в ціну продукту витрат на законодавчо введений контроль над
забрудненням навколишнього середовища. Ріст витрат за рахунок більш суворого
контролю над забрудненням середовища часто може бути виправданий лише
тим, що екологічно свідомі покупці готові сплачувати більш високі ціни. Таким
чином, стратегії ціноутворення повинні ґрунтуватися на поділі дійсних і потен-
ційних цільових груп на сегменти, класифіковані за допомогою трьох ознак: по-
інформованість у питаннях екології; особиста зацікавленість; готовність сплачу-
вати більш високу ціну за наявність екологічного контролю при виробництві.
Збутова політика при застосуванні концепції екологічного маркетингу
змушує фірму переглянути також і систему товароруху, оскільки системи логіс-
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тики повинні бути розширені з метою урахування не лише витрат, що дотепер
були в центрі уваги бізнес-співтовариства, а також і чинників, пов’язаних з ре-
сурсами і навколишнім середовищем. Особливу увагу необхідно приділити мо-
жливому надмірному забрудненню середовища різноманітними транспортними
системами.
Комунікаційна політика — передбачає стимулювання просування екологі-
чної продукції до споживачів. Перетворення аргументів на користь захисту на-
вколишнього середовища в корпоративну рекламну стратегію може поліпшити і
корпоративний імідж, особливо підкреслюючи компетенцію фірми в питаннях
екології. Інформація про відношення до екології стає відомою суспільству не
лише через певні канали інформації, але також у все більшій мірі через публіка-
ції в засобах масової інформації, звіти екологічних і адміністративних організа-
цій. Традиційні методи комунікацій можуть бути доповнені різноманітними ви-
дами екологічного спонсорства.
Яскравим прикладом застосування концепції екологічного маркетингу вітчи-
зняним підприємством є досвід компанії «Оболонь» [10], найбільшого націона-
льного виробника пива, безалкогольних і слабоалкогольних напоїв, мінеральної
води. Екологічна політика ЗАТ Оболонь неухильно дотримується принципів га-
рмонійного співіснування, взаємодії та постійного діалогу з суспільством. Так,
екологічне управління ЗАТ Оболонь передбачає постійний контроль та аналіз
впливу виробництва на навколишнє середовище; вдосконалення технологій
відповідно до екологічних аспектів; мінімізація шкідливих викидів завдяки ви-
користання найсучаснішого обладнання; виховання екологічної свідомості пер-
соналу шляхом забезпечення довідковою інформацією, інструкціями та навча-
льними матеріалами; постійний радіологічний контроль на заводах компанії на
всіх рівнях виробничого процесу. Одночасно «Оболонь» реалізує, переробляє і
повторно використовує понад 89 % відходів власного виробництва, тим самим
демонструючи відповідальне ставлення до проблем екології в Україні.
Висновки з проведеного дослідження. Підсумовуючи, слід пригадати слова
Jacquelyn А. Ottman: «Традиційний маркетинг іде. Зелений маркетинг прихо-
дить» [8], що підкреслює загальні тенденції екологізації виробництва. Таким
чином, концепція екологічного маркетингу повинна застосовуватися в контексті
всеосяжної стратегії екологічно орієнтованого менеджменту, ефективними умо-
вами реалізації якого має стати ініціатива й активність промисловості, зростан-
ня самосвідомості громадян, розвиток інтернаціональних зв’язків.
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та економіки праці, КНЕУ
ВІТЧИЗНЯНИЙ І ЗАРУБІЖНИЙ ДОСВІД РОЗВИТКУ
ТЕХНОЛОГІЙ РОБОТИ З ПЕРСОНАЛОМ
АНОТАЦІЯ. Великий вплив на конкурентоспроможність трудових ресурсів чинять
процеси функціонування системи управління персоналом (СУП). У статті розгля-
нуто особливості та розбіжності підходів щодо формування складових СУП і тех-
нологій роботи з персоналом.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: персонал, система управління персоналом, ключова компе-
тенція.
Вступ. Зміни в умовах господарювання важкопрогнозованого конкурент-
ного зовнішнього середовища вимагають від підприємств швидкої і адекват-
ної реакції всіх систем управління організації. Найбільш значущий вплив на
конкурентоспроможність трудових ресурсів чинять такі процеси функціону-
вання системи управління персоналом (СУП), як формування вимог до робіт-
ників, відбір і найм, оцінка і розвиток персоналу. Саме тому сьогодні вкрай
необхідними є комплексні підходи до побудови адаптивних систем управління
персоналом, здатних чітко координу-вати процесу функціонування СУП. Та-
кими можливостями характеризуються технології управління компетенція ми
персоналу.
Для ефективного управління людськими ресурсами на вітчизняних підпри-
ємствах спеціалістам по роботі з персоналом необхідно розробляти стратегії і
розвивати СУП в мінливих умовах функціонування організації. В той же час
традиційні підходи до формування і розвитку СУП не завжди задовольняють
потреби підприємств в успішної діяльності. У даній роботі пропонується аналіз
зарубіжного досвіду розвитку технологій роботи з персоналом на підставі якого
кожна організація може розробити власну ефективну систему управління пер-
соналом.
